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“Se você quer manter limpa a sua cidade, 
comece varrendo diante de sua casa.” 
Provérbio chinês




Neste trabalho, é abordado como se dá a questão da comunicação sustentável 
partindo do olhar de algumas agências de propaganda situadas em Brasília. Como 
mediadora de processos e procedimentos de comunicação institucional, a agência 
possui forte poder de influência nas decisões mercadológicas do seu cliente. A 
pesquisa visa conhecer até que ponto agências utilizam desta força em contribuição 
ao desenvolvimento sustentável, visa também compreender se os clientes buscam 
propagandas sustentáveis. Para o alcance dos objetivos, se fez necessário 
contextualizar o papel dessas agências, o movimento da Responsabilidade Social e 
o valor agregado de imagem, neste último precisamente o marketing social e 
ambiental.  
As formas encontradas para a realização do estudo foram a revisão bibliográfica e 
os questionários em profundidade junto ao profissional de atendimento. A 
caminhada da comunicação para a sustentabilidade ainda está no começo. Mas 
resultados demonstram boas perspectivas para quem as inicia.  
 
Palavras chaves: comunicação para sustentabilidade; valor agregado de imagem; 
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1. INTRODUÇÃO 
Sustentabilidade é um dos temas mais debatidos na atualidade. E, como diz o 
próprio conceito, significa o ato de a empresa atender às necessidades presentes e 
garantir que as futuras gerações possam se sustentar. As empresas, hoje, primam por 
qualidade em seus serviços e é uma nova tendência de mercado ser ecologicamente 
correto. Além disso, o significado da sustentabilidade é bastante amplo, levanta 
questões tanto econômicas quanto culturais. É dentro desse contexto que a pesquisa 
irá atuar, observando o comportamento das agências de publicidade, avaliando suas 
ações perante os valores ecoeficientes. 
 
O objetivo é compreender o quanto as agências locais estão inseridas na 
comunicação para a sustentabilidade. Visto que a agência possui papel primordial de 
disseminação das informações ao público.    
 
A pesquisa mostra de forma qualitativa as estratégias de comunicação que as 
agências têm por base a Responsabilidade Social Empresarial.  
1.1 DELIMITAÇÃO DO TEMA 
 
Este trabalho analisa as questões de sustentabilidade em agências de 
propaganda de Brasília, após compreender os conceitos e princípios de 
Responsabilidade Social.  
1.2 PROBLEMA DE PESQUISA 
 
O poder de influência das agências junto aos clientes é grande. Mas estão as 
agências de propaganda estruturadas a partir de valores sustentáveis? Elas vêm 









 Hipótese 1: Sim. As agências estão levando em conta valores sustentáveis nas 
campanhas desenvolvidas. 




O tema foi escolhido a partir de observações feitas em matérias publicadas em 
jornal que abordavam o que algumas agências nacionais estavam realizando no âmbito 
da sustentabilidade. Essas matérias colocavam em questão principalmente o alto valor 
aplicado em campanhas sustentáveis. E, a partir disso, entrou em questão qual seria de 
fato o real papel das agências de propaganda dentro desse novo contexto, pois, na 
comunicação, tudo o que envolve o discurso publicitário e o mercado é de extrema 
relevância para um processo eficaz. 
 
 A partir do que foi mostrado em pesquisa da Market Analysis, que revela o 
ranking das melhores e piores empresas, no que diz respeito à responsabilidade social 
de 2008 (disponível em: <http://www.empresaresponsavel.com/ações> acesso em 
18/08/08), foi possível perceber a importância da comunicação de ações ao 
consumidor, e como isso pode ser um diferencial positivo ou negativo em sua imagem.  
  
Empresas como a Petrobrás, primeiro lugar no referido ranking, ganham 
destaque principalmente por suas ações intensivas em marketing e sua forte presença 
na mídia e nos comerciais em mass media. Ao contrário, o indicador negativo apontado 
na pesquisa em relação à Parmalat mostra o impacto advindo do forte problema de 
imagem qualificadamente abordado na mídia quando da utilização de soda cáustica em 
seu produto. 
  
Dados como esses demonstram a importância em perceber como as agências 
procuram desenvolver seus negócios em relação à responsabilidade social, ao fator 
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ambiental e, assim, à sustentabilidade. E com isso, proporcionam uma auto-reflexão por 
parte dos profissionais das agências, que devem buscar melhorias e inovações em 
seus serviços e análises de produtos. As agências vendem, além de “sonhos”, as 











Como objetivos específicos: 
· Compreender os princípios da Responsabilidade Sócio-Ambiental. 
 
· Pesquisar através de referencias bibliográficas qual o papel da agência numa 
sociedade sustentável. 
· Perceber até onde as agências influenciam os seus clientes quanto à 
sustentabilidade.  
· Identificar possíveis tendências das agências se inserirem num foco sustentável. 
1.6 METODOLOGIA (resumida) 
 O estudo busca em dados bibliográficos em livros e artigos e também realiza 
pesquisa documental em revistas e meio eletrônicos. Com isso, pretende compreender 
se as agências locais atendem às premissas da comunicação sustentável, e de que 
forma elas fazem isso. Logo de início, optou-se por uma coleta de dados em autores 
que abordassem a comunicação; no caso específico, as agências de propaganda. 
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Foram descritos os principais setores de uma agência e como os profissionais ali 
trabalham. 
 
  Buscou-se, então, compreender como funciona e qual a função do planejamento 
de campanha e do discurso criativo, com a finalidade de aprofundar e entender o papel 
da agência de propaganda. O Movimento da Responsabilidade Social Empresarial foi 
estudado, assim como o valor agregado de imagem advindo do marketing ambiental e 
social.  
 
Em relação à técnica, Cervo e Bervian (2002, p. 48) dizem que: “o questionário é 
a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita medir com melhor exatidão o 
que se deseja”. Dessa forma foram utilizados questionários com respostas abertas e 
fechadas, com o objetivo de aprofundar o entendimento do objeto em questão. Como 
critério para a aplicação dos questionários nas agências, optou-se por uma pequena, 
uma média e uma grande agência de publicidade em Brasília. Isso ocorreu de modo 
aleatório e também atento ao fato de pouco acesso às agências e da densidade do 
assunto abordado.  
  
1.7 ESTRUTURA DO TRABALHO 
  
 O capítulo da introdução remete à sustentabilidade e a sua importância nas 
agências. 
 
 No embasamento teórico, aborda qual é o papel da agência de propaganda, e 
como se dá o planejamento de campanha e o discurso criativo. Seguido pelo 
Movimento da Responsabilidade Social e os indicadores Ethos de Responsabilidade 
Social Empresarial. E finalizado com o valor agregado de imagem advindo do marketing 
social e ambiental. 
 
 No aprofundamento do tema, deu-se destaque à agência de propaganda e à 
preocupação socioambiental do cliente. E há a descrição da pesquisa nas agências. 
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 A metodologia é detalhada no capítulo quatro. 
  
 No quinto e sexto capítulo estão contidos os resultados e análise, conclusão e 
recomendações a partir da pesquisa realizada, respectivamente.    
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2. EMBASAMENTO TEÓRICO 
 
2.1 A AGÊNCIA DE PROPAGANDA E O SEU PAPEL 
 
Há agências de vários tamanhos e com diversas formas de trabalhar. Elas 
podem ser de pequeno, médio e grande porte. As mesmas devem zelar pela imagem 
do cliente, seja através de um serviço ou de um produto, isso é uma característica 
imprescindível.  Porém “a maior função da agência é, sem dúvida, a criação das 
melhores alternativas de propaganda para cada problema de cada cliente” (Sampaio, 
2003, p. 59). 
 
De acordo com a Lei nº. 4.680 de 18/06/1965 art. 3º, agência de propaganda é:  
 
[...] pessoa jurídica e especializada na arte e técnica publicitária, que distribui 
propaganda aos veículos de divulgação, por ordem e conta de clientes 
anunciantes, com o objetivo de promover a venda de produtos e serviços, 
organizações ou instituições colocadas a serviço desse mesmo público. 
 
 As agências precisam construir, através de suas técnicas e talentos, maneiras, 
ou mesmo propor diferenciais de imagem que venham agregar valor às marcas dos 
clientes e resolver problemas de comunicação ou marketing que, por ventura, 
prejudique o negócio do cliente. A criação é área fundamental dentro da agência, 
responsável por traduzir de forma criativa as idéias em campanhas. Isso é feito através 
das informações passadas pelo profissional de atendimento, o qual tem maior contato 
com o cliente. As informações são passadas através do documento chamado de 
briefing. Este, por sua vez, responde ao máximo de perguntas relacionadas ao produto, 
serviço e objetivo de comunicação. 
 
O profissional de criação necessita estar sempre atento às diversidades culturais, 
notícias e comportamento. Para que, com isso, consiga produzir anúncios que estejam 
de acordo com o consumidor e transmitam a imagem certa do cliente.  
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Já o atendimento deve ter a capacidade de demonstrar as reais necessidades do 
cliente aos demais setores como: mídia e criação. Acompanhar, isto é, fazer o follow up 
durante todos os trabalhos realizados desses setores. Já fora da agência, o profissional 
precisa ter uma relação estreita com o cliente, sempre oferecendo-lhe suporte e criando 
com isso uma fidelização. Sempre usando certa sutileza.  
 
Para Sampaio (2003, p. 53) “[...] a estrutura mínima de uma agência pede a 
existência de áreas (setores ou departamentos) de atendimento/planejamento, criação 
e mídia”. De acordo com essa observação, é possível refletir quais as etapas 
primordiais para um bom funcionamento de uma agência. Porém, na realidade, com a 
globalização, há a tendência de que um indivíduo ocupe duas ou mais funções 
simultâneas. Um exemplo comum é a mesma pessoa que faz o atendimento também 
fazer o planejamento de campanha. Ou seja, o profissional é multifacetado. 
 
Posição Agência Investimento (R$) 
1º Y & R 2.193.285 
2º JWT 801.777 
3º ALMAPBBDO 750.331 
4º DM9DDB 583.585 
5º MCCANN ERICKSON  568.399 
6º AFRICA 537.610 
7º OGILVY E MATHER BRASIL  483.780 
8º GIOVANNI FCB 481.564 
9º LEW LARA TBWA  472.907 
10º NEOGAMABBH 462.909  
 
 QUADRO 1 – Ranking de agências nacionais no período de janeiro a julho do ano de 2008. 
 
É perceptível o alto valor movimentado por essas agências. O primeiro lugar 
deve-se, principalmente, ao maior anunciante do país, as “Casas Bahia”. A agência que 
a atende, Y & R, adota uma comunicação agressiva, optando por usar a televisão como 
carro-chefe de suas propagandas.   
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 Com tudo isso, nota-se que as agências têm uma forte participação de mercado. 
Visto que elas possuem a missão de mostrar valores agregados de imagem e 
influenciam nos resultados dos clientes. Elas têm um vínculo com o cliente, por se 
responsabilizarem pela produção de propagandas e promoções de vendas. E ambos 
devem buscar resultados perante a concorrência. Portanto, as agências devem 
promover de forma eficaz a comunicação do produto para todo complexo 
mercadológico.  
 
2.1.1 Planejamento de campanha 
 
Para se ter uma campanha de sucesso, é necessário que a agência faça um 
planejamento de campanha. Dependendo do objetivo pretendido, ele pode ser de curto, 
médio e longo prazo. É por meio dele que se mostra ao cliente, nos mínimos detalhes, 
como o dinheiro será investido. Além dessa finalidade, cabe ao planejamento justificar 
todo o processo de comunicação utilizado no produto ou serviço. Como lembra 
Sant’Anna (1998, p. 102): “O planejamento não é um acabamento de luxo da campanha 
publicitária, mas um elemento administrativo indispensável ao desenvolvimento, 
execução, coordenação e controle da estratégia que deverá marcar o sucesso da 
campanha.” A partir disso, percebe-se que o planejamento iniciado, necessita de 
constantes mudanças a fim de se adequar as adversidades e aproveitar as 
oportunidades para produção do resultado desejado. 
 
Como o plano é feito de acordo com o mercado, ele necessita ser flexível, pois 
mudanças podem ocorrer no cenário e, com isso, necessário se faz revisar tais pontos. 
“A existência de um plano é essencial para a orientação e o alinhamento da agência. 
Ele oferece as diretrizes básicas para a veiculação de mensagens” (Ferrari,1990, p. 16).  
 
Outro importante instrumento de trabalho é o briefing, um documento feito pelo 
profissional de atendimento onde constam todas as informações do cliente e do 
produto. É imprescindível que ele esteja o mais completo possível para que a agência 
possa consolidar a campanha, justo que tem uma importante parcela no processo do 
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planejamento. Com ele, é possível responder questões pertinentes ao plano. Tavares 
(2007, p. 98 e 99) confirma: 
 
Aproximadamente, 50% a 60% das informações contidas no briefing fazem 
parte do plano. [...] O restante das informações que faltam no plano pode ser 
conseguido através de pesquisas formais e informais e trabalho específico na 
agência, como objetivos de comunicação, mídia e etc. 
                                                                                                                                                                                                                        
O planejamento de campanha deve corresponder ao briefing. Um exemplo é que  
um plano prático deve ser atendido com um briefing prático, devido ao maior 
aproveitamento das informações e sempre levando em consideração as variáveis 
contidas no plano e no briefing. 
 
Encontrado o objetivo da campanha, que quase sempre é levantado através do 
objetivo de marketing, torna-se mais iluminado qual será a temática e mensagem que 
estarão presentes na campanha. E também ajudará a traçar um melhor plano de ação. 
Bem observado por Ferrari (1990, p. 35): 
 
A propaganda não é uma descrição objetiva e exaustiva do produto ou serviço. 
Ela é, antes, um apelo que busca sensibilizar o público. Que posiciona o 
produto/serviço de forma a ressaltar a satisfação que ele proporciona e os 
benefícios que ele oferece. 
 
É dever do responsável pelo planejamento selecionar argumentos que embasem 
a campanha, como: características positivas e diferenciadoras do produto. Logo, com 
essas observações, a área criativa poderá traduzir melhor os anseios e necessidades 
do cliente. 
 
A pesquisa pode ajudar no planejamento. A finalidade primordial é de agregar 
informações inerentes ao produto, marca ou serviço. Essas pesquisas podem ser 
quantitativas e qualitativas. Elas podem ser realizadas pelas próprias agências ou por 
empresas terceirizadas. As vantagens são muitas e um exemplo comum é a pesquisa 
dos hábitos do consumidor. Com a pesquisa, é possível traçar um perfil mais adequado 
do público-alvo e isso dá parâmetros para o planejamento prosseguir no plano. Além de 
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ajudar o plano, a pesquisa pode servir como uma ferramenta estratégica para todo o 
campo de ação da agência.  
 
Por fim, a avaliação da campanha deve ser feita em todos os tempos: antes (pré-
campanha), durante (campanha) e depois (pós-campanha). A agência tem que fazer 
uma auto-avaliação de todo o processo, seja o resultado amargo ou para colher os 
louros da vitória. 
 
2.1.2 O discurso criativo 
 
É natural pensar que a criatividade é algo para poucos. Puro engodo, ela sim 
pode ser aprendida e desenvolvida por qualquer pessoa. No universo publicitário, ela 
torna-se quase uma arte sublime. Atina-se, a partir dela, campanhas geniais e célebres. 
A partir disso, pode-se afirmar que através da criatividade é adquirido um olhar 
específico em algo rotineiro, isso de fato é o chamariz da comunicação atual.  
 
No discurso criativo para a publicidade há uma preocupação extra. Ele pretende 
atender levando em conta as necessidades racionais ou emocionais do consumidor, 
enfatizando características inerentes a um determinado produto ou serviço. O discurso 
serve primordialmente como estímulo para chamar atenção e como fins 
mercadológicos. Com devida importância Sant’Anna (1998, p 98) ressalta: 
 
Ao contrário da arte aplicada, a arte publicitária está subordinada ao fim de 
vender. Neste caso é o público que tem importância, pois é a ele que a 
publicidade tem a missão de vender o produto, o serviço ou a idéia. Na arte 
aplicada, a publicidade, o artista parte do material, de um assunto que não tem 
sua origem em um impulso anterior irresistível, mas, sim, está orientado pelos 
objetivos da campanha que impõe um certo número de condições de 
limitações, devendo constituir sua preocupação primordial o ponto de vista do 
público.  
 
 Na agência, a área criativa, no geral, é composta por design gráfico e redator 
publicitário. Essa relação vem enfatizar os elementos essenciais nas peças 
publicitárias, são eles, respectivamente: a imagem e o texto. Atento a isso, as peças 
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devem ser produzidas levando em consideração o veículo, o produto e o receptor. Este 
último chamado popularmente de público-alvo e target. 
 
 O discurso deliberativo ou epidítico relembrado por Carrascoza, a partir da Arte 
retórica de Aristóteles, consiste em aconselhar ou desaconselhar o público. Atento a 
isso, Carrascoza (1999, p. 26) constata que “[...] elogia-se o produto, louvam-se suas 
qualidades e seu fabricante, o que torna relevante também seu caráter epidítico.” É a 
história da inesquecível propaganda do batom da Garoto. O seu slogan de “compre 
batom” traz não só a questão imperativa do ato de comprar o produto, junto consigo 
vem quesitos explorados do chocolate.  
  
No que tange a construção do texto nas campanhas brasileira, Carrascoza 
mostra que a construção do discurso é feita por meio de uma trama de palavras de 
significados parecidos. É tecida uma rede semântica. Como: sol, sal e mar. Significação 
que insere um contexto na mente do receptor. Conforme Carrascoza (1999, p. 52) diz: 
 
[...] um texto todo elaborado com palavras análogas ao significado de um 
paradigma ─ a palavra geradora, ‘sol central’ ou ‘raiz mental’ na terminologia 
de Leo Sptizer em seus estudos sobre estilística ─, objetiva torna-lo atraente e 
mais facilmente memorizável para o leitor.  
 
Para Roland Barthes, a mensagem publicitária é a união de duas mensagens, a 
denotada e a conotada. A primeira se refere à realidade, ou seja, o lado racional está 
intrinsecamente ligado à realidade.  Já a conotada, ou sentido figurado, condiz ao lado 
emocional, seja por necessidades ou por desejos.   
  
[...] toda publicidade diz o produto (é a sua conotação) mas conta outra coisa 
(é a sua denotação); é por isso que só se pode colocá-la no rol dos grandes 
alimentos de nutrição psíquica (segundo a expressão de R. Ruyer) que são 
para nós a literatura, o espetáculo, o cinema, o esporte, a Imprensa, a Moda; 
ao tocar o produto pela linguagem publicitária, os homens lhe dão sentido e 
transformam assim o seu simples uso em experiências do espírito.  
(BARTHES, 2001, p. 203) 
 
 
 A mensagem na publicidade tende a obedecer a um discurso fechado. O redator 
deve estar atento às notícias e tudo que está na mídia, que levam a produção para 
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mais próximo do público-alvo, que, por sua vez, se familiariza com a mensagem 
causando uma identificação.  
 
Não é por acaso que os publicitários tendem a usar incentivos emocionais como 
apelo em seus discursos. Um famoso espanhol e publicitário exemplificou: “[...] se 
afirmamos que um produto é barato, imediatamente pode surgir a suspeita de que algo 
não é muito bom. A vantagem dos apelos emocionais é que não criam contra-
argumentos” (Bassat, 1993, p. 95). 
 
Joguetes de palavras, estereótipos, afirmações e repetições são algumas das 
inúmeras técnicas utilizadas pelos profissionais da criação na construção do anúncio. 
Lógico que essas técnicas ajudam por demais o processo, porém, com pitadas de 
criatividade e tom irreverente, quando possível, funciona de forma mais atrativa para o 
consumidor. E, assim, o discurso criativo tem objetivo de cumprir a noção da promessa 
de felicidade através do ato compra. 
 
2.2 O MOVIMENTO DA RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL 
 
Na época da revolução industrial as empresas agiam sem perceber o forte 
impacto negativo que vinham causando à sociedade. Isso ocorria tanto no que diz 
respeito às questões ambientais, quanto à formação de hábitos de consumo que viriam 
a aumentar a desigualdade entre ricos e pobres. Este era o começo de tempo que já 
dava para profetizar os dias atuais. E hoje se confirmam vários problemas acumulados 
ao longo de séculos como o do aquecimento global, desemprego, pobreza e miséria.  
 
Com o passar do tempo, o homem, ampliando o seu conhecimento, passou a 
refletir diante do caos que vinha sendo estabelecido. Eis que surgem políticas 
ambientais, sociais e econômicas. Essas tentam diminuir o impacto dos malefícios que 
foram causados ao longo do tempo e que ainda permanecem na sociedade. A 
Responsabilidade Social Empresarial é uma dessas políticas. 
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O mercado ou representantes dele passou a aconselhar as empresas para que 
tomassem uma série de medidas. Houve uma forte mudança de atitude e assim afirma 
Barbosa e Rabaça (apud Tenório 2004, p. 25): 
 
A responsabilidade social nasce de um compromisso da organização com a 
sociedade, em que sua participação vai mais além do que apenas gera 
empregos, impostos e lucros. O equilíbrio da empresa dentro do ecossistema 
social depende basicamente de uma atuação responsável e ética em todas as 
frentes, em harmonia com o equilíbrio ecológico, com o crescimento 
econômico e com o desenvolvimento social. 
 
 
A ética é dominante no ato da empresa ser socialmente responsável. “A adoção 
de uma postura clara e transparente no que diz respeito aos objetivos e compromissos 
éticos da empresa fortalece a legitimidade social de suas atividades, refletindo-se 
positivamente no conjunto de suas relações.” Destaca o Instituto Ethos de 
Responsabilidade Social (apud Tenório 2004, p. 32). 
 
Há fatores que explicam o porquê da Responsabilidade Social Empresarial 
(RSE). Alguns deles foram apresentados por Tenório (2000, p. 33): “[...] vários 
elementos que podem motivar as empresas a atuar de forma socialmente responsável. 
Isso pode ocorrer por pressões externas, pela forma instrumental ou por questões de 
princípios”. O primeiro destacado, o fator externo, corresponde a duas questões: às 
pressões de órgãos da sociedade, por motivos inerentes à qualidade de vida e à 
globalização e organizações ligadas a ela, que são de ordem econômica. Já o segundo 
fator, o instrumental, requer a busca de algum beneficio que pode ser a melhoria da 
imagem da empresa. E, pela seqüência, o fator de princípios, de acordo com Tenório, é 
o mais contínuo, pelo fato de estar inserido na cultura da empresa, e em longo prazo 
darão um forte retorno à mesma. 
 
 São inúmeros os pontos de vista dos que vêem a Responsabilidade Social 
Empresarial. Em relação a isso, Froes e Melo Neto (2001) destacam a importância de a 
empresa definir qual o seu foco, estratégia de ação e papel principal. O foco diz 
respeito ao meio ambiente, cidadania, etc. Já a estratégia de ação, ou seja, o modo 
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como será realizado a RSE, esse que pode ser através do negócio, marketing de 
relacionamento e outros. E o papel principal é como a empresa será atuante e com isso 
percebida no mercado, se ela será capacitadora ou formadora de novas consciências, 
por exemplo. Com essa metodologia fica mais fácil a empresa seguir uma linha lógica 














Figura 1: Os Elementos da visão de responsabilidade social. 
 
No Brasil, onde é constatado um alto índice de desigualdade social, é mais 
necessário ainda que as empresas tenham consciência e mobilização para encontrar 
soluções pertinentes aos problemas sociais e, diante disso, reverter não só os números 
e sim a postura de valores da sociedade brasileira como um todo.  
  
Aos pensamentos de Masi (apud Tenório 2004, p. 26), o Brasil, mesmo em 
condições econômicas delicadas, tem boas perspectivas de melhoria na qualidade de 
vida da população. Segundo o autor, isso advém do fato de algumas regiões 
subdesenvolvidas, como o sul da Itália e o Brasil, independentemente de riqueza 
material, visto que essas áreas são “culturalmente ricas”, absorverem conteúdos 
passados pelos mass media e universidades. E isso mostra o potencial das empresas 
Fonte: Froes e Melo Neto (2001, p. 43). 
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brasileiras em desenvolver ações que provoquem uma melhoria de vida para a 
população. 
 
Ainda no contexto brasileiro, Froes e Melo Neto (2001, p. 68) levantam a questão 
do porquê de as crianças e jovens serem as prediletas das ações sociais. Em suma, 
eles argumentam, através de dados, que as crianças brasileiras estão em condições 
precárias no país. Seja no fator da baixa renda, seja na insuficiência dos serviços 
públicos, como a educação. Eles acreditam que a predileção das empresas se dá pelo 
fato de que uma criança bem estruturada e assistida consegue seguir na direção da 
“mobilidade social”. É fundamental acrescentar que essa disposição completa a idéia de 
Masi a qual fundamenta que o Brasil tem um grande potencial cultural.    
 
Tudo isso leva a perceber que a Responsabilidade Social Empresarial, no Brasil 
e no mundo, com devidas exceções, é lentamente absorvida pela classe corporativa e 
pela sociedade em geral. O tema já está em pauta e o que resta agora é que mais 
adeptos ingressem nessa “nova” postura. E o resultado disso gerará benefício mútuo às 
empresas e à sociedade. 
  
2.2.1 Indicadores Ethos de RSE 
 
Fundado em 1998, o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social 
destaca-se com uma organização sem fins lucrativos, que tem por objetivo inserir o 
contexto de responsabilidade social nas empresas. Diversas delas já se associaram e 
contam com o suporte do Instituto para gerirem os seus negócios.  
 
Em 2000, foi criado, como método de avaliação e análise, os Indicadores Ethos. 
Com eles, é possível verificar qual estágio e o que se precisa para entrar nos 
parâmetros da responsabilidade social. O Instituto propõe uma gestão com a 
participação eficaz da empresa e demonstra haver garantia de confiabilidade.  
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Os indicadores e temas do método Ethos de avaliação são: 
a) Valores, Transparência e Governança.  
I) Compromissos Éticos 
II) Enraizamento na Cultura Organizacional 
III) Governança Corporativa 
IV) Relação com a Concorrência 
V) Diálogo com as Partes Interessadas (Stakeholders) 
VI) Balanço Social 
b) Publico Interno 
I) Relação com os Sindicatos 
II) Relação com os Trabalhadores Terceirizados 
III) Gestão Participativa 
IV) Compromisso com o Futuro das Crianças 
V) Compromisso com o Desenvolvimento Infantil 
VI) Valorização da Diversidade 
VII) Compromisso com a Não Discriminação e Promoção da Equidade 
Racial 
VIII) Compromisso com a Promoção de Equidade de Gênero 
IX) Política de Remuneração, Benefícios e Carreira 
X) Cuidado com Saúde, Segurança e Condições de Trabalho 
XI) Compromisso com o Desenvolvimento, Profissional e 
Empregabilidade 
XII) Comportamento Frente a Demissões 
XIII) Preparação para a Aposentadoria 
c) Meio Ambiente 
I) Compromissos com Melhoria da Qualidade Ambiental 
II) Educação e Conscientização Ambiental 
III) Gerenciamento dos Impactos do Meio Ambiente e do Ciclo de Vida 
de Produtos e Serviços 
IV) Sustentabilidade da Economia Florestal 
V) Minimização de Entradas e Saídas de Materiais 
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d) Fornecedores 
I) Critérios de Seleção e Avaliação de Fornecedores 
II) Trabalho Infantil na Cadeia Produtiva 
III) Trabalho Forçado (ou Análogo ao Escravo) na Cadeia Produtiva 
IV) Apoio ao Desenvolvimento de Fornecedores 
e) Consumidores e Clientes 
I) Política de Comunicação Comercial 
II) Excelência no Atendimento 
III) Conhecimento e Gerenciamento de Danos Potenciais 
f) Comunidade 
I) Gerenciamento do Impacto da Empresa na Comunidade do Entorno 
II) Relação com Organizações Locais 
III) Financiamento da Ação Social 
IV) Envolvimento com a Ação Social 
g) Governo e Sociedade 
I) Contribuições para campanhas Políticas 
II) Construção da Cidadania pelas Empresas 
III) Práticas Anticorrupção e Antipropina  
IV) Liderança e Influência Social 
V) Participação em Projetos Sociais e Governamentais 
 
As empresas precisam preencher formulários contendo os temas e indicadores 
citados acima. O foco é em relação às praticas que devem ser trabalhadas pelas 
empresas. Porém isso varia de acordo com cada empresa e negócio. 
 
Empresas como Xerox do Brasil e Banco Real fazem parte do Instituto. As duas, 
em depoimento à revista Consumidor Moderno (2008, p. 21), alegam como os 
Indicadores Ethos as ajudam. Para Luciana Capretz, da empresa Xerox do Brasil: “Uma 
das grandes contribuições dos indicadores é a avaliação de performance das ações”. 
Ou seja, há um acompanhamento e um resultado do que a empresa vem realizando. E 
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Carlos Nomoto do Banco Real diz que os Indicadores Ethos servem de medidor do que 
está ocorrendo de satisfatório e o que necessita de mudanças.  
 
Na mesma revista Consumidor Moderno (2008, p. 21) o presidente do Instituto 
Ethos, Ricardo Yong comenta:  
 
O Ethos não é uma entidade que só articula, só capacita, ou só mobiliza. Nós 
fazemos as três coisas de forma balanceada e dependendo muito do momento 
em que estamos. Não foi planejado, mas os dez anos mostraram uma lógica 
na atuação que, olhando sob perspectiva, faz todo o sentido. 
 
Atualmente, o Instituto Ethos está completando 10 anos de funcionamento e 
demonstrando contribuir para a Responsabilidade Social Empresarial brasileira através 
do suporte dado às empresas e, com isso, gerando metas a serem alcançadas na 
responsabilidade social.  
 
2.3 O VALOR AGREGADO DA IMAGEM 
 
As representações imagéticas existem desde os primórdios da humanidade, de 
acordo com os registros encontrados pelo homem em cavernas por todo o mundo. Ao 
longo do tempo as imagens vêm sendo idolatradas ou abominadas pela humanidade. 
Um caso atual do poder da imagem é a supremacia da televisão sobre outros veículos 
de comunicação. 
 
 O reality show, filmes e as pioneiras fotografias e a própria internet, que 
praticamente acelera o tempo de informações são representações imagéticas que 
fascinam as pessoas, pois registram algo familiar. E isso causa uma forte identificação 
e proximidade.  A partir das imagens, é posta a questão da noção de realidade. Junto a 
isso, observa-se que na sociedade atual, com a globalização, o grau de aceitação do 
receptor é diferente devido à quantidade de informações. 
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 Na publicidade, os ícones fazem parte dos desejos dos consumidores. Através 
das marcas são sustentados ideais de satisfação pessoais e variados sentimentos. 
Contudo, segundo a lei brasileira, marca é: 
 
[...] todo sinal distintivo, visualmente perceptível, que identifica e distingue 
produtos e serviços de outros análogos, de procedência diversa, bem como 
certifica a conformidade dos mesmos com determinadas normas ou 
especificações técnicas. 
<www,presidência.gov.br/legislação/constituição> acesso em: 25/08/08. 
 
 Ajuda a reforçar Santaella (in prefácio Perez, 2004) como a marca funciona “[...] 
como um verdadeiro nó górdio que sintetiza e amarra todas as faces simbólicas, 
sociais, e psíquicas da relação do produto com a empresa, de um lado, e com o 
consumidor, de outro”. Isso faz lembrar aquela velha história de que produtos vão e a 
marca fica. O sentido disso pode ser adornado de acordo com as premissas do ciclo de 
vida do produto.  
 












Figura 2: Ciclo de vida do produto.  
 
Como mostra a figura 2, os produtos nascem, crescem, chegam à maturidade e 
ao declínio. A partir desta seqüência apresentada, Churchill (2003, p. 241) salienta que, 
em todas essas fases do produto, a marca tem um papel essencial nas estratégias de 
Fonte: Churchil (2003, p. 238). 
PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com
 24
marketing. Na introdução ou nascimento do produto deve ser selecionada uma boa 
marca e registrá-la. Já o crescimento é a fase em que a comunicação tem que se 
empenhar para “desenvolver preferência pela marca” pelos consumidores. Porém na 
maturidade, como a marca já é conhecida, deve-se buscar atrair clientes dos 
concorrentes. E no declínio torna-se imprescindível “continuar oferecendo alta 
qualidade para manter a reputação da marca”.  
  
 Grandes marcas tiveram a fase do declínio e o fim propriamente dito de seus 
produtos carros-chefe. Porém elas tinham um grande posicionamento no mercado, 
como foi o caso da Kodak, que trabalha com filmes fotográficos. Devido ao avanço da 
tecnologia, esse produto praticamente extinguiu-se e hoje ela tem outros produtos como 
maquina digital, papel fotográfico e impressoras. Ou seja, continua atuando, entretanto 
em outras linhas.    
 
Para termos uma marca de sucesso é necessário que se entenda o que se 
passa nas mentes do consumidor. Hábitos, relações inter-pessoais e tendências são 
elementos que podem ajudar a compreender o processo de compra. Numa entrevista 
Gerald Zaltman relata sua descoberta:  
 
O mais importante é que os consumidores, como tais e independentemente 
das diferenças culturais e de qualquer outro tipo, possuem um modelo mental 
que tende a ser compartilhado e determina como vêem um produto, categoria 
ou problema. 
Seu modelo mental sobre as empresas que se preocupam com o cliente, por 
exemplo, é formado por um conjunto de idéias, entre as quais estão as 
seguintes: se são inovadoras, se trata bem seus funcionários, se fazem com 
que os compradores se sintam confortáveis em suas lojas, se atendem bem 
quando ligam para colocar algum problema, se respeitam o ambiente.  
                               (Zaltman, 2006, p. 2) 
 
Em matéria publicada no jornal Gazeta Mercantil (05/09/2008), Gilson Nunes 
sócio e presidente da BrandFinance, empresa especializada em marcas, comenta sobre 
fenômeno das marcas no país. “[...] o Brasil é um país em que marcas de consumo são 
muito mais valorizadas, pois existe todo um processo emocional relacionado aos 
produtos, levando em conta que os consumidores atribuem boa parte dessa emoção à 
marca.” Fica claro no dia-a-dia e em propagandas que narram donas de casa que se 
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preocupam com a marca do sabão em pó ou palha de aço. O produto pode até ter a 
mesma qualidade e propriedade, porém o valor agregado entre as marcas é diferente 
para o consumidor. Ainda existem as submarcas, aquelas dos produtos que são 
fabricados por uma determinada empresa e, em suas embalagens, é usado o nome do 
distribuidor. Por exemplo: arroz extra e sabonete pão de açúcar. 
 
Hoje dentro das empresas há uma forte segmentação de produtos. Justamente 
por isso, uma marca pode vender produtos tanto para milionários quanto para a classe 
média. Isso foi detectado por uma empresa consultora de marcas, a BrandAnalytics. 
Segue trecho da reportagem: 
 
O ingresso maciço da baixa renda no mercado consumidor criou uma dilema 
para as empresas tradicionais, antes focadas no público mais abastado. A 
maior parte das corporações temia que ao descer para a base da pirâmide com 
os mesmos produtos, estaria perdendo o valor de sua marca. Um estudo feito 
pela BrandAnalytics revela que as empresas que decidiram arriscar, incluindo 
as classes C, D e E em seu cadastro de cliente, tiveram aumento de quase 4% 
no valor de sua marca no primeiro semestre deste ano. Juntas, elas passaram 
a valer R$21,82 bilhões contra R$15,68 bilhões no final de 2007. 
Folha de São Paulo (01/09/2008) 
 
 
 Posto que seja condizente ressaltar a “arquitetura de marca”. O que é isso? 
Aaker (1999) explica: “Significa articular todas as marcas da empresa de tal maneira 
que funcionem juntas e gerem mensagens claras, sinergia e impacto”. Esse recente 
fenômeno de branding é necessário para que as empresas consigam trabalhar novos 
perfis de consumo e desenvolver novos produtos.      
 
Os valores das marcas são intangíveis e variam de pessoa para pessoa. Apesar 
de que, atualmente, elas simbolizam muito mais que o produto por si só. Casos como o 
do site Youtube que foi vendido para o Google refletem como o apreço da marca chega 
a valores astronômicos, ou melhor, bilionários no mercado. Isso mostra que em todos 
os âmbitos uma boa imagem agrega valores incomensuráveis. Sempre levando em 
consideração que o consumidor é o juiz de todos os valores e ele está cada vez mais 
consciente de suas escolhas e exigente com seu dinheiro. 
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2.3.1 Marketing ambiental 
 
A abordagem ecológica antes era destinada a apenas militantes do Greenpeace, 
WWF e outros. Depois de divulgados na mídia problemas como o da camada de ozônio 
e o superaquecimento global, a realidade é outra. O olhar passou a dar mais ênfase 
para todos. E foi nesse contexto que surgiu o marketing ambiental, conhecido também 
como marketing verde ou ecológico. 
  
O marketing ambiental originou-se da crescente preocupação da sociedade com 
os danos produzidos pelo homem no meio ambiente, e o mercado viu isso como uma 
oportunidade. Conforme o sociólogo Reinaldo Dias, o marketing ambiental tem duas 
diretrizes, ou seja, "[...] trata-se ao mesmo tempo de marketing de causa social e de um 
dos aspectos de marketing comercial" Dias (2007, p. 74). Este último tem objetivos 
mercadológicos e aquele, a oportunidade de introduzir valores na sociedade 
que estejam de acordo com as políticas ecoeficientes. 
  
A partir do marketing ambiental deriva-se a possibilidade de vender o produto, ao 
mesmo tempo em que se associam idéias de preservação seja da Floresta Amazônica 
(no caso do Brasil) ou da água potável (mundialmente). Dias (2007, p. 19) explica: 
 
A atuação do marketing se baseia na busca de soluções racionais para o 
problema de tornar competitivos produtos que de uma forma ou de outra terão 
que incorporar no preço os custos ecológicos, o que cria a necessidade do 
entendimento dos problemas ambientais, que acabarão levando de qualquer 
forma à mudança de comportamento dos consumidores, das empresas e, 
conseqüentemente, do próprio marketing.  
  
Um exemplo de marketing ambiental é a campanha em defesa da Floresta 
Amazônica realizada pelo programa Fantástico da Rede Globo.  
 
[...] internautas poderão ajudar sem sair de casa, pela internet, vigiando as 
queimadas e o desmatamento na floresta por meio de um mapa interativo. 
Além disso, poderá protestar contra isso, contando com nossa equipe de 
jornalistas para levar as denúncias adiante e cobrar providências das 
autoridades. Site (<http://www.noticiasdaamazonia.com.br/4664-amazonia-e-
destaque-do-fantastico-deste-domingo-7/> acesso em 15/09/2008). 
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A interação do consumidor com as problemáticas verdes está cada vez mais 
avançada, como se pode notar na campanha citada. As pessoas, através de um canal 
de comunicação, se informam sobre o que se passa no país podendo, com isso, fazer 
“algo a mais”. E a proposta é mesmo essa, a de gerar atitudes para reverter o quadro 
instalado, no caso o desmate da Amazônia. Isso faz parte da intenção do marketing 
ambiental.  
 
As empresas estão percebendo o interesse dos consumidores pelas marcas 
ambientalmente corretas. Como lembra Félix (2003, p. 169): 
O gosto e a vontade do cliente estão sendo constantemente estudados pelas 
empresas que pretendem manter-se e crescer no mercado. A concorrência traz 
a necessidade de criação de um diferencial competitivo que conquiste a 
preferência dos consumidores. 
 
As autoridades, a própria sociedade e os órgãos competentes já estão se 
mobilizando a fim de premiar e reconhecer as empresas que usam sua imagem 
agregada  aos valores ecológicos. Em se tratando de uma ação social, Mein (apud 
Tenório 2004, p. 28) comenta sobre as tendências a serem seguidas nesse novo 
contexto: “A primeira tendência refere-se à profissionalização do processo como um 
todo, com a conseqüente mensuração dos resultados obtidos”. Isso acontece na 
publicidade. Mais propriamente dito nos comerciais, onde ocorre uma associação de 
idéias implicadas do marketing ambiental.  
 
Há uma variedade de campanhas de instituições financeiras que mostram, nos 
seus discursos, valores de preocupação ambiental. E isso não é por acaso. Notícias 
como do Banco Real de São Paulo que ganhou uma certificação ambiental LEED 
(Leadership in Energy and Environmental Design - Liderança em Energia e Desenho 
Ambiental) estão rotineiramente ganhando espaço devido os seus quesitos ecoefientes. 
Como mostrou um jornal, esta agência: 
  
[...] conta com tijolos reciclados, tinta sem solventes, assoalho e móveis de 
madeira certificada. Além disso, a área de auto-atendimento é iluminada por 
energia solar e o sistema de ar-condicionado não possui gases nocivos à 
camada de ozônio. [...] Outro diferencial na agência é a água reaproveitada da 
chuva para descargas dos sanitários e irrigação do jardim.  
Diário do Nordeste (30/07/08) 
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O consumidor está cada vez mais consciente dos danos que o consumo 
exagerado e sem controle pode causar ao planeta. E, para que haja uma comunicação 
ecológica objetiva, Dias (2007, p. 158) diz que o intuito maior é mostrar para o cliente e 
para os grupos de forte influência pública que os produtos ecológicos, de fato, merecem 
ser escolhidos. E estabelecer com isso uma comparação com a concorrência. 
 
Portanto, o marketing ambiental é visto como além de uma estratégia 
mercadológica. Ele pode disseminar valores e atitudes para que o consumidor torne-se 
cada vez mais consciente de suas escolhas. Com as informações e ações ecoefientes, 
repassadas através do marketing ambiental, as empresas garantem respaldo perante a 
sociedade e o com isso o “planeta agradece”.  
 
2.3.2 Marketing social  
 
O marketing social surgiu tendo como principal premissa o bem estar social. Ou 
seja, usar discursos e ações que contribuam para que determinadas pessoas e grupos 
sociais possam viver com melhorias nos setores sociais, ambientais e de saúde. 
Exemplos atuais são as ações voltadas para a redução dos acidentes de trânsito e para 
o planejamento familiar. Mudar comportamentos prejudiciais à sociedade é uma das 
principais metas. Assim confirma Kotler e Armstrong (apud Dias 2007, p. 54) no que diz 
respeito ao conceito marketing social: ”[...] sustenta que a sociedade deve determinar 
as necessidades, desejos e interesses dos mercados-alvo e então proporcionar um 
valor superior aos clientes de forma a manter ou melhorar o bem-estar do consumidor e 
da sociedade”.   
 
 O markentig social também explanado por Pringle e Thompson (2000, p. 3) diz 
algo mais: “O Marketing de Causa Sociais (MCS) pode ser definido como uma 
ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou 
marca a uma questão ou causa social relevante, em benefício mútuo”. Com isso, eles 
demonstram que os benefícios gerados pelo marketing social são positivos para ambos 
os lados. 
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No que tange o conceito de marketing social corporativo, destacam Kotler e Lee 
(apud Dias 2007, p. 63): 
[...] uma poderosa, e muitas vezes incompreendida, estratégia que utiliza 
princípios e técnicas de marketing para incentivar mudanças de 
comportamento em uma população alvo, melhorando a sociedade e ao mesmo 
tempo construindo mercados para produtos e serviços. 
 
 Isso significa que o marketing social corporativo tem uma visão extra, pois busca, 
mesmo que a longo prazo, agregar valores a sua marca ou produto por si mesmo e por 
seus próprios  meios, com intuitos mercadológicos e não apenas em benefício da 
sociedade. Alguns autores desclassificam essa atitude, ao passo que o marketing social 
se torna essencialmente o marketing comercial, utilizando-se de promoções sociais. 
Este é o caso de Fontes (2001, p. 97).  
  
 Outro fato importante a ser ressaltado sobre o marketing social é que ele tende a 
mobilizar as pessoas para um específico comportamento. As pessoas sentem 
necessidade de fazer parte de uma causa social e de ajudar, isso ocorre principalmente 
quando acontecem catástrofes e eventos de comoção social. Essa idéia é defendida 
por Pringle e Thompson (2000, p. 41), quando dizem: “a noção de que a perda leva as 
pessoas a desejarem ‘pertencer ou compartilhar’”.  
 
Algumas das maiores empresas no Brasil adotam o marketing social, entre elas a 
Fundação Bradesco se destaca atuando na educação há mais de cinco décadas. Além 
de educar, ela salienta a qualidade de vida e formação profissional de vários indivíduos 
da sociedade, sejam crianças, jovens ou adultos. A Fundação Bradesco conta com uma 
ampla estrutura em termos educacionais, e escolas em todos os estados brasileiros e 
no Distrito Federal. 
De acordo com o site da Fundação Bradesco, devido a sua excelência e 
qualidade, ela é requerida por muitos moradores em busca de matrículas nos locais em 
que se faz presente. Através de ações comunitárias, ela envolve as pessoas como um 
todo. Para isso é necessário um alto investimento. Seguem os dados: 
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 Figura 3: Recursos Financeiros Aplicados (em Milhões de Reais).  
  













        
       
As empresas pequenas e médias também devem adotar ações de marketing 
social, desde colocar um computador para o uso da população, seguindo a proposta da 
inclusão digital, como também arrecadar fundos através de um evento beneficente, ou 
algo do tipo. O truque é unir o social ao que melhor se conjuga ao negócio da empresa, 
à marca e ao público-alvo.  
 
Para finalizar, uma questão implícita com relação ao marketing social é o que diz 
respeito à legitimidade da empresas que empregam tais ferramentas. Essa questão é 
relatada por Fontes (2001, p. 97): “muitos desconfiam que a aplicação dos conceitos de 
marketing em programas tem o único objetivo de agregar valor aos produtos e serviços 
dessas empresas”. Segundo o dicionário Workpedia a palavra “social” é um adjetivo 
“que diz respeito à sociedade: ordem social”. Com isso, as empresas que acrescentam 
o marketing social em suas estratégias, devem buscar, acima da intenção de agregar 
valor social, atender necessidades perenes ao bem da coletividade. 
Fonte: Site <www.fb.org.br> acesso em 25/09/2008 
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3. APROFUNDAMENTO DO TEMA 
 
3.1 A RELAÇÃO DA AGÊNCIA DE PROPAGANDA COM A COMUNICAÇÃO 
SOCIOAMBIENTAL DO CLIENTE  
 
 No momento atual, é notado que o setor da publicidade vem adentrando cada 
vez mais no campo da sustentabilidade, conforme se vê através de anúncios ou ações 
de seus clientes, o que está se tornando comum em vários veículos de comunicação.  
 
 De acordo com reportagem do site DCI OnLine, agências tradicionais e nacionais  
atuam com uma porcentagem de verba para ser usada nessas campanhas. Essas 
agências são Fisher América, b/ferraz e Banco de Eventos. Relacionado a isso, nessa 
mesma reportagem Pedro Battesti, da Fisher América, argumenta: “Hoje em dia o 
consumidor identifica a importância e a relevância das empresas que têm preocupação 
ambiental; por isso orientamos os clientes a desenvolver produtos com esta temática e 
procuramos identificar oportunidades na mídia, em publicações especiais”.  
 
 A partir dessa temática, a seguir, serão apresentadas de maneira qualitativa três 
agências situadas em Brasília. Para preservar as suas identidades, elas foram 
chamadas de Agência A, Agência B e Agência C, assim respectivamente, grande, 
média e pequeno porte. Elas responderam, através da figura do atendimento, a 12 
questões referentes ao desenvolvimento sustentável.  
 
3.1.1 Agência A 
 
 Essa agência respondeu que sabe o que significa a Responsabilidade Social 
Empresarial. Ela entende que o seu contexto na sociedade é ir além dos valores 
mercadológicos, e fazer a sua presença de uma maneira positiva para todos.  
 
 Das contas atendidas nesta agência e entre as que ela considera sócio-
responsáveis, foi citado um ministério, ou seja, um cliente governamental. Mais um 
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banco que foi especificado usar ações de cultura e esporte. E, ainda, uma operadora de 
celular. Além disso, foi ressaltado que outros clientes atendidos por essa agência têm a 
possibilidade de desenvolver ações e se tornarem sócio-responsáveis.  
 
 A agência foi questionada se sabia a respeito dos indicadores Ethos de 
Responsabilidade Social. A resposta foi que fazia uma idéia, porém não soube citar 
nenhum dos indicadores. 
 
 Acerca do briefing foi arguída com qual freqüência são levantados dados e 
vantagens socioambientais dos clientes. Nesta agência a resposta foi que nunca se 
coletava esse tipo de informação dos clientes atendidos.  
 
 Já a pergunta que pede para conceituar o que vem a ser Desenvolvimento 
Sustentável não foi preenchida. Em outra questão é pedido para conceituar o que é 
Responsabilidade Social Empresarial. Nessa agência, foi respondido que já viu em 
notícias e matérias que é o que a empresa faz em relação aos funcionários, mutirão 
para obras e também em ações com as crianças carentes. Foi acrescentado pela 
pessoa argüida que, em sua opinião, poucas dessas ações são sinceras e que fazem 
mais parte de um marketing para agregar valor. Falou, também, que essas ações são 
efêmeras e que, no futuro, serão encontradas outras maneiras de agregar valor às 
empresas.  
 
 No quesito de a agência praticar ou não alguma ação de desenvolvimento 
sustentável ou responsabilidade social, foi respondido que são realizadas de fato 
ações, só que mais publicidade e criação para empresas que precisem, como em 
ONGs, por exemplo. E que não são investidos outros recursos e outras ações devido à 
estrutura da agência ser bem enxuta. Quanto às ações, foi destacado o fato de a 
agência realizar pequenas ações como economizar água, energia e gestão do papel.  
 
 Em relação ao discurso das peças produzidas, foi exposto que somente é usado 
o mote sustentável e de marketing social de acordo com o tema. A campanha citada 
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como exemplo foi a de um banco que, ao invés de dizer o que faz em relação à 
sustentabilidade, oferece propostas para as pessoas tomarem atitudes sustentáveis. 
  
 No que diz respeito ao consumidor e público-alvo foi arguíido se eles levam em 
consideração ou não o fato de a empresa ser sócio responsável. Isso no ato da escolha 
do produto. Esta agência acredita que sim, pois o tema da sustentabilidade está em alta 
e tem um grande impacto. E que o motivo dessas escolhas pode ser mais bem 
explorado pelas agências de publicidade. 
 
 Condizendo às Ecomídias, veículos de comunicação voltados para a 
comunicação sustentável, a agência acredita que o setor de mídia as desconhece. E 
que muito raramente são utilizadas. Somente no sentido de carros ou barcos de som, 
ou seja, não poluentes. E acrescenta que não há muitas variações de papel reciclável e 
que se tivessem mais alternativas de mídias que não prejudiquem o ambiente isso seria 
mais eficaz.  
 
 Já na relação cliente e atendimento, não é passado nenhum aconselhamento. 
Isto é, não é passada qualquer instrução para que os clientes entrem nos modelos de 
sustentabilidade.  
   
 E, por fim, a agência acredita que futuramente o discurso relacionado ao meio 
ambiente será mais forte. E que o lado da responsabilidade hoje tende a ser oportunista 
e espera que essa realidade mude,  para o bem do mundo e das pessoas. 
  
3.1.2 Agência B 
 
Essa agência é de médio porte. Arguído com o questionário, o seu representante 
disse não saber o que significa a Responsabilidade Social Empresarial. E tem pouca 
noção do se trata. No entanto, considerou algumas de suas contas como empresas 
sócio-responsáveis. Entre elas foi citada uma rede de concessionárias nacional, um 
colégio localizado numa cidade-satélite de Brasília, uma rede de lojas de perfumaria e 
PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com
 34
uma rede de farmácia de manipulação local. Esta última foi considerada destaque, ou 
seja, atua mais no campo da Responsabilidade Social Empresarial.   
 
Quanto aos indicadores Ethos de Responsabilidade Social, alegou também não 
conhecê-los.  
 
E, no momento da coleta do briefing desta agência, declarou que, às vezes, é 
questionado sobre o impacto socioambiental do produto, serviço ou marca. No 
momento em que foi pedido para conceituar o desenvolvimento sustentável, respondeu 
que isso é o que faz a empresa crescer economicamente sem afetar o meio ambiente. 
  
Internamente na agência não é realizada nenhum ação de desenvolvimento 
sustentável ou de responsabilidade social. Porém o profissional acrescentou que a 
agência costuma doar materiais velhos para creches. Mas que não é feito nada prático. 
 
A agência usa razoavelmente o discurso sustentável. Segundo seu 
representante, é mais para falar que a empresa/cliente fez algo. E o apelo primordial é 
passar a preocupação com a natureza. A empresa de exemplo foi uma concessionária 
que dava sementes para que o público alvo as plantasse. 
 
Sobre o consumidor/público-alvo foi respondido que esse não se preocupa se as 
empresas são socialmente responsáveis. E justifica que o cliente se preocupa mais com 
o preço do produto. 
 
 No que remete às ecomídias, foi sinalizado que o setor de mídia está a par delas. 
E que são utilizadas sempre e frequentemente e que são as mídias que não poluem o 
ambiente.  
 
 Quanto à relação atendimento X cliente, foi dito pelo profissional que não é 
passado nenhum tipo de conselho tratando de sustentabilidade para o cliente. 
Argumentou que é sempre o cliente que passa o que considera mais importante.  
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 O profissional finalizou dizendo que, futuramente, é necessário ter a 
sustentabilidade. Porém completa que, no Brasil o impacto desse tipo de publicidade 
ainda não é efetivo. 
 
3.1.3 Agência C 
 
Esta terceira agência é de pequeno porte. O profissional de atendimento disse 
saber o que significa Responsabilidade Social Empresarial. Ele explicou que a RSE é a 
preocupação da empresa com o meio ambiente, mas também com tudo que gira em 
torno do bem-estar e qualidade de vida das pessoas, direta ou indiretamente envolvidas 
com os produtos e serviços de sua empresa. E que essa preocupação vai muito além 
disso.  
  
As contas que foram consideradas sócio-responsáveis foram três autarquias do 
governo e mais três clientes privados, os quais não foram especificados.  
 
O profissional dessa agência disse não conhecer os indicadores Ethos de 
Responsabilidade Social.  
 
Na ocasião da coleta do briefing, alegou que sempre questiona sobre impacto 
socioambiental do produto, serviço ou marca e levanta as vantagens socioambientais 
dos mesmos.  
 
Ele conceituou o desenvolvimento sustentável como sendo o que agrega valores 
éticos no sentido da qualidade de vida e preservação ambiental. E, conceituando a 
Responsabilidade Social Empresarial, retomou ao que havia falado no inicio do 
questionário, sobre o que a empresa tem que ter para se desenvolver 
sustentavelmente.  
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Disse também que a agência pratica ação de desenvolvimento sustentável de 
cunho ambiental. O grau das peças criadas, nessa agência, no mote sustentável e de 
marketing social é considerado razoável. E avisa que logo no briefing é sugerido que o 
cliente tenha uma visão de preservação do meio ambiente. 
 
O profissional da agência acredita que sim, o consumidor e o público-alvo estão 
cada vez mais preocupados se as empresas de fato aderem a Responsabilidade Social. 
E que isso se deve a uma preocupação global, e que o público está muito ligado a 
esses assuntos.  
 
Nesta agência foi exposto que o setor de mídia desconhece as ecomídias. E 
informou que, no futuro, as agências devem trabalhar com a sustentabilidade e a 























A pesquisa, de acordo com Lakatos e Marconi (2003, p. 155), é “um 
procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento 
científico e se constitui no caminho para conhecer a realidade ou para descobrir 
verdades parciais”. E o propósito de uma pesquisa segundo Ackoff (upud Lakatos e 
Marconi 2003, p. 155): “não é somente aumentar o conhecimento, mas o de aumentar 
as nossas possibilidades de continuar aumentando o conhecimento”. Isso quer dizer 
que a finalidade ou objetivo devem ser relevantes a ponto de se gerar mais 
conhecimento.     
 
Portanto, este trabalho tem papel fundamental de descobrir como as agências de 
propaganda estão desenvolvendo seus trabalhos em relação ao desenvolvimento 
sustentável. Em específico algumas agências localizas em Brasília. 
 
Os tipos de pesquisa utilizados foram as bibliográficas, a descritiva e a 
observação direta intensiva. Essa última por meio de questionários aplicados nas 
agências de propaganda. Esses questionários são mistos, com respostas abertas e 
fechadas, com o fim de aprofundar a descrição do que realmente ocorre dentro das 
agências seguindo linha de ordem qualitativa. O motivo da escolha do questionário é 
justificado nas palavras de Cervo e Bervian (2002, p. 48) Eles dizem que “o 
questionário é a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita medir com 
melhor exatidão o que se deseja”. E o critério para a aplicação dos questionários na 
agência foi o seguinte: deveriam ser três agências locais e de três portes diferentes. De 
início pensou-se em fazer a pesquisa em um número maior de agências, mas em 
virtude de algumas agências não desejarem responder ao questionário por achá-lo 
difícil ou mesmo complexo, bem como pela dificuldade de agenda, foi preferível 
restringir. 
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Com auxílio de livros, revistas, jornais e em meios eletrônicos, a pesquisa 
bibliográfica preocupou-se em atender conceitos relacionados à comunicação, em 
específico às agências e à publicidade, ao movimento da responsabilidade social e ao 
valor agregado de imagem tocante ao marketing social e ambiental. Com as vozes de 
autores e matérias relacionadas ao tema, foi possível traçar um leque de informações 
pertinentes ao trabalho.  
 
No que corresponde ao método,  Lakatos e Marconi (2003, p. 83) expõem que o 
mesmo reúne “atividades sistemáticas e racionais que, com maior segurança e 
economia, permite alcançar o objetivo ─ conhecimentos válidos e verdadeiros ─, 
traçando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisões do 
cientista”.  
 
O método escolhido neste trabalho foi o indutivo, seguindo a idéia de Lakatos e 
Marconi (2003, p. 86) para quem a “indução é um processo mental por intermédio do 
qual, partindo de dados particulares, suficientemente constatados, infere-se uma 
verdade geral ou universal, não contida nas partes examinadas”. Isso se deve ao fato 
de haverem poucas pesquisas relacionadas ao assunto, sobre o que, na realidade, 
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5. RESULTADOS E ANÁLISE DOS RESULTADOS 
 
As agências de propaganda devem encontrar as melhores formas para atender 
às necessidades dos clientes, isso foi exposto por Sampaio (2003). Porém algumas 
atitudes essenciais para o desenvolvimento dos trabalhos em relação ao tema da 
sustentabilidade não foram encontradas nas agências pesquisadas.  
 
 Partindo do planejamento de campanha, mais especificamente no briefing, as 
agências A e B revelaram, respectivamente, que nunca ou que, às vezes, coletavam 
informações sobre o impacto do produto, serviço ou marca no meio ambiente. Enquanto 
que a agência C disse que sempre coleta esse tipo de dados. Esta última enquadra-se 
ao que Tavares (2007, p. 98 e 99) defende quando diz que “0% a 60% das informações 
contidas no briefing fazem parte do plano” e as agências de propaganda devem fazer 
um briefing mais completo, agora incluindo os itens ambientais, sociais e econômicos 
de seus clientes. 
 
  No que concerne ao discurso criativo, é leviano pensar como a agência B se 
expressou. Dizendo que o consumidor/público alvo não leva em consideração se a 
empresa é sócio responsável no ato da escolha. Pois, de acordo com o que diz Bassat 
(1993, p. 95), se o produto for barato por si só, e não tiver nenhum valor extra, ele já se 
torna inferior em relação aos outros.  
 
Junto a isso vem a abordagem se é feito algum aconselhamento do atendimento 
em relação à sustentabilidade para os clientes. Nas agências A e B não é realizado 
esse tipo de aconselhamento, enquanto que na agência C, sim. Hoje, mais que nunca, 
o profissional de atendimento deve incluir esses valores que só trarão resultados 
positivos, benefícios para os seus clientes. O papel do atendimento passa a ser o de 
um aconselhador também. Ou seja, atender os clientes com uma demanda a ser 
contemplada: a da sustentabilidade.  
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 Para as agências B e C, foi anotado que o grau das peças criadas que já 
levaram em conta algum discurso sustentável ou de marketing social, é razoável. Uma 
delas conta que “é mais para falar que a agência faz”. O que também foi argumentado 
por Fontes (2001, p. 97) acerca do marketing social, quando diz que “muitos 
desconfiam que a aplicação dos conceitos de marketing em programas tem o único 
objetivo de agregar valor aos produtos e serviços dessas empresas”. 
 
A agência C foi a única que soube explicar qual o significado de 
Responsabilidade Social Empresarial. Ela falou que é ter preocupação com tudo que 
gira em torno do bem-estar e qualidade de vida das pessoas diretamente e 
indiretamente envolvidas com os produtos e serviços da sua empresa. O conceito 
concorda com o que é posto pelo Instituto Ethos de Responsabilidade Social (apud 
Tenório 2004, p. 32), quando diz que “a adoção de uma postura clara e transparente no 
que diz respeito aos objetivos e compromissos éticos da empresa fortalece a 
legitimidade social de suas atividades, refletindo-se positivamente no conjunto de suas 
relações”. E as outras agências pesquisadas não souberam explicar o que vem a ser a 
RSE, isso de alguma forma atrapalha no desenvolvimento de campanhas para 
empresas que querem se tornar sócio responsáveis. No quadro abaixo seguem as 
principais respostas a algumas questões: 
 
AGÊNCIAS / PORTE 
 A - Grande B - Médio C - Pequeno 
 
sim não sim não sim não 
Sabe o que significa RSE  x   x x  
Conhece os indicadores Ethos  x   x  x 
Pratica alguma ação Desenvolvimento 
Sustentável ou Responsabilidade Social   x   x x  










Aconselhamento sustentável para clientes   x  x x  
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O que é importante destacar nos resultados é o fato de as agências A, B e C não 
saberem o que são os indicadores Ethos de Responsabilidade Social. Pois são através 
deles que se pode valer de qual grau a empresa está em relação à Responsabilidade 
Social,  sem falar que o Instituto auxilia as empresas a entrar nos moldes da RSE. 
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6. CONCLUSÃO E RECOMENDAÇÕES 
 
 De início, havia a inquietação sobre o fato de realmente as agências terem ou 
não a preocupação com a sustentabilidade, ou mesmo com a  estrutura ou o 
conhecimento sobre o tema. Com as pesquisas realizadas foi possível compreender, 
em três portes de agências, como elas tratam do tema do desenvolvimento sustentável. 
Constata-se que esta temática da comunicação para a sustentabilidade não faz parte 
do dia-a-dia das agências, o que gera uma enorme preocupação tanto para o mercado 
publicitário como para os clientes e empresas que precisam das agências para evoluir 
de maneira eficaz em seu discurso na mídia e na imagem para o consumidor.   
 
 A partir do que foi visto no referencial bibliográfico, foi possível perceber qual 
deveria ser o papel da agência de propaganda no desenvolvimento sustentável, que 
leva em consideração, por sua vez, a responsabilidade social, o marketing ambiental e 
o marketing social, reunindo os três e formando um sentido para uma comunicação 
elementar que só traria benefícios para os seus clientes, consumidores e a sociedade 
também. O papel da agência deveria ser o de agente facilitador desse processo o qual 
traria planejamento, desenvolvimento e aplicação de ações envolvendo o 
desenvolvimento sustentável. 
 
 A respeito do discurso criativo em conjunto com a sustentabilidade, persegue-se 
a idéia de que as agências devem usá-los com o objetivo de educar a população e não 
somente para atingir fins mercadológicos. E o discurso bem desenvolvido e usado 
nesse tom é uma importante arma estratégica em relação à concorrência. 
  
 Um ponto de vista sobre tudo isso é que, apesar de algumas agências terem 
uma quantidade exorbitante de verba dos clientes para a comunicação, elas não estão 
preparadas para atender ou mesmo propor valores sustentáveis, de responsabilidade 
sócio-ambiental.  
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 O ideal no momento e para o futuro é que as agências, a partir de agora, 
comecem a rever os seus conceitos estruturando novos valores tanto internamente 
quanto em seus trabalhos para os clientes, de forma a atender os preceitos do 
Desenvolvimento Sustentável.  
    
Por outro lado, também, existem muitas maneiras de as agências se inserirem no 
processo, tais como: racionalizando papéis, atendendo às questões ambientais e 
sociais. Esses últimos no que diz respeito aos indicadores de Responsabilidade Social.  
  
 Trabalhando com uma gestão de RSE junto a seu público interno, certamente 
terão mais oportunidades de ver seus funcionários propondo ações de RSE a seus 
clientes, agregando, assim valores de imagem para ambos.  
 
 As agências podem se adaptar para a melhoria de seus serviços, excelência em 
qualidade, conquistando novos adeptos que estejam dispostos a lutar por um futuro 
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4. Quando na coleta de briefing, a sua agência questiona o impacto socioambiental do produto,  
serviço ou marca, ou levanta as vantagens socioambientais dos mesmos? 
 





Bom dia. Esta é uma pesquisa qualitativa a respeito do tema Agência de publicidade 
e sustentabilidade. Suas respostas não serão identificadas, nem mesmo será 
referenciada a sua agência ao tabular os resultados. Pretende-se, com isso, uma 
melhor compreensão do tema a fim de nortear estudos e caminhos futuros. 
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7.1 Se a resposta for sim.  Quais ações? (pode marcar múltiplas opções) 
 
 Reciclagem 
 Ações sociais 
 Ações de cunho ambiental 
 Outras:____________________________________________________________ 
 
8. Em qual grau as peças criadas em sua agência levam em conta algum discurso sustentável ou 
de marketing social? 
 Muito pouco 
 Pouco 
 Razoável  
 Grande 
 Muito grande 
 Outro : ______________________________________ 
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9. Acredita que o consumidor/público-alvo leva em consideração se a empresa é sócio 




 Às vezes 











10.1 Se a resposta for sim. Com que freqüência ela são utilizadas? 
 
 Muito Raramente 
 Raramente 
 Às vezes 
 Sempre  
 






















Nome ___________________________________  
Cargo/área_______________________________ 
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AGÊNCIAS / PORTE 
 A - Grande B - Médio C - Pequeno 
 
sim não sim não sim não 
Sabe o que significa RSE  x   x x  
Conhece os indicadores Ethos  x   x  x 
Pratica alguma ação Desenvolvimento 
Sustentável ou Responsabilidade Social   x   x x  










Aconselhamento sustentável para clientes   x  x x  
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ANEXO 1 – REPORTAGEM DA REVISTA CONSUMIDOR MODERNO 
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